Plan de negocio para la creación de una empresa productora y comercializadora de agua de coco en Bogotá. by Barragán Torres, Joan Sebastián
RAE 
1. TIPO DE DOCUMENTO: Trabajo de grado para optar por el título de ADMINISTRADOR DE EMPRESAS. 
2. TITULO: PLAN DE NEGOCIO PARA LA CREACIÓN DE UNA EMPRESA PRODUCTORA Y 
COMERCIALIZADORA DE AGUA DE COCO EN BOGOTÁ. 
3. AUTOR: Joan Sebastián Barragán Torres 
4. LUGAR: Bogotá DC. 
5. FECHA: Julio de 2016. 
6. PALABRAS CLAVE: Agua de coco, bebida isotónica, factibilidad, sustentable, cultura deportiva, 
emprendedor, empresa,  vida sana. 
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comercializadora de agua de coco embotellada en Bogotá la cual sea sostenible y sustentable, 
aprovechando el recurso natural el coco, creando valor al producto mediante una cadena de procesos 
eficientes y eficaces que garanticen un producto saludable. Se analizara la viabilidad financiera para los 
siguientes 5 años identificando mediante un estudio de mercado los segmentos objetivo.  
8. LINEA DE INVESTIGACION: Gestión y control de las organizaciones. 
9. METODOLOGIA: Recopilación de la información mediante investigación, investigación de mercados 
para formular las estrategias y la factibilidad financiera. 
10.  CONCLUSIONES: De acuerdo a la información recopilada se puede afirmar que las tendencias actuales 
en el sector de bebidas hidratantes se encuentran estrechamente relacionadas con la búsqueda de productos 
saludables con el cuerpo humano, que sirvan como complementos de una dieta balanceada y que 
proporcione un mayor rendimiento en las competencias deportivas. La tendencia de estilo de vida saludable 
acompañado de ejercicio proporciona una demanda para los productos que satisfagan la sed del deportista 
cuidando su la salud y su aspecto físico. 
La competencia directa del producto es informal por lo que una empresa organizada posee una alta 
probabilidad de éxito ya que por disponibilidad en el mercado y marca con calidad de producción tendrá 
una aceptación en el mercado. En cuanto a la competencia indirecta que es una competencia monopolística, 
la participación en mercado para COCOON LTDA seria baja, se parte con la ventaja de las tendencias de 
los deportistas de satisfacer las necesidades con productos saludables y naturales. 
Teniendo en cuenta todo lo anteriormente expuesto, el modelo de negocio de producción  comercialización 
de agua de coco embotellada es altamente justificable y viable debido a que el segmento de mercado no se 
encuentra atendido de una forma satisfactoria de acuerdo a las nuevas tendencias, lo cual representa una 
gran oportunidad de negocio.  
Además de su viabilidad relacionada con el mercado y sus necesidades, el proyecto es viable 
financieramente en tanto que después de su evaluación mediante el método de la TIR (Tasa Interna de 
Retorno) el resultado fue positivos: La TIR del proyecto es 83% es mayor al Costo de capital 22,83%, de 
acuerdo a estos valores se puede afirmar que la idea de negocio es muy rentable y proyecta grandes 
beneficios para sus inversionistas. 
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1. LINEA DE INVESTIGACIÓN 
 
El presente trabajo se adscribe a la línea de investigación “Gestión y Control de las 
organizaciones”, ya que la construcción de un plan de negocios se fundamenta en la integración 
de todos los procesos relacionados con la gestión empresarial como lo son la planeación, la 
implementación, la dirección y el control que constituyen la base de la actividad organizacional y 
de igual forma, se involucran herramientas como la gestión del talento humano, estrategias de 
mercado y aspectos financieros con el fin de encaminar el proyecto hacia el éxito en su campo de 
desempeño dentro de la sociedad  y determinar si la idea de negocio tiene viabilidad y es 
eficiente con respecto a sus procesos internos.  
2. DEFINICIÓN DEL PROBLEMA 
 
Analizar e interpretar la factibilidad y rentabilidad de introducir en el mercado de las 
bebidas hidratantes el agua de coco embotellada en presentación de 500 ml en la ciudad de 
Bogotá en las localidades de Usaquén, Chapinero, Suba y Barrios unidos, orientada a deportistas 
de alto, medio y bajo rendimiento. 
3. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
 
El proyecto consiste en crear una microempresa productora y comercializadora de agua 
de coco embotellada en Bogotá la cual sea sostenible y sustentable, aprovechando el recurso 
natural el coco, creando valor al producto mediante una cadena de procesos eficientes y eficaces 
que garanticen un producto saludable. Se analizara la viabilidad financiera para los siguientes 5 
años identificando mediante un estudio de mercado los segmentos objetivo.  
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4. JUSTIFICACIÓN 
 
La idea de negocio nace con la intención de hacer más sostenible y sustentable nuestro 
planeta aprovechando un recurso natural que a menudo en nuestro país es desperdiciado, ya que 
gracias a la ubicación geográfica de Colombia hace que sea uno de los mayores productores de 
coco en el mundo (Jimenez, Agro 2.0, 2012). Teniendo en cuenta las propiedades físicas y 
químicas naturales del agua de coco, se desarrollara una bebida hidratante 100% natural, una 
bebida orgánica que servirá para satisfacer las necesidades de rehidratación por los deportistas 
contribuyendo a los hábitos de alimentación saludables, debido a que se dejaran de un lado las 
sustancias químicas artificiales de otros productos. 
En la industria de Colombia son escasas las empresas dedicadas a este negocio como Fuit 
of life y Janna Foods, por lo que representa una oportunidad de negocio a desarrollar con 
alcances sociales y económicos. Se va a trabajar muy ligado de los cultivadores de coco en las 
zonas costeras de Colombia y de esta manera se aportara a que las familias de la costa pacífica y 
atlántica dedicadas al cultivo de coco obtengan ingresos por esta materia prima. Se busca 
fomentar el desarrollo tecnológico en el país, porque lo ideal es incentivar el uso de maquinaria 
que automatice el proceso de producción por medio de creaciones desarrolladas por las 
universidades del país. 
Si bien el producto es popular en zonas de costeras del país tiene mucho potencial en los 
departamentos de Cundinamarca, Boyacá, Tolima y Meta, ya que es un mercado en el cual se 
puede posicionar muy bien, pero que cuenta con mínimos hábitos de consumo de agua de coco 
en estas partes del país, por tanto se identifica una oportunidad de incluir un producto sustituto a 
otras bebidas hidratantes y de manufactura 100% colombiana. 
Debido a que la logística terrestre es compleja debido a que la infraestructura actual 
disponible en Colombia es limitada (Mora, 2014). Se pueden desarrollar métodos y procesos que 
hagan más eficientes la compañía, la opción que se contempla es aprovechar los demás 
componentes de la fruta como la corteza y el aceite para crear una división de negocio adicional 
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que disminuya el desperdicio y se reduzcan los costos de producción. Se espera que con un 
mayor aprovechamiento del recurso contribuya a minimizar el impacto ambiental. 
El tamaño del mercado de las bebidas no alcohólicas en Colombia en 2013 cerró con 15.8 
billones de pesos y creció un 40 por ciento en los últimos 5 años según euromonitor, son pocas 
las empresas que dominan el sector como Postobon y Coca cola (Bustamante, 2014). La 
oportunidad de comercializar agua de coco es enorme debido a es poco probable encontrarla 
envasada en presentaciones de 500 ml, en algunos supermercados de grandes superficies es usual 
encontrarlas pero son importadas, por eso se sugiere colocarla a disposición inicialmente de los 
deportistas de todos los rendimientos que asisten a un gimnasio ya que este sería el canal de 
venta a un precio moderado y con la garantía de ser una bebida colombiana, natural y muy 
saludable (FAO, 2000).  
Informes recientes de benchmarking muestra como el Latinoamérica las marcas que más 
valor han generado son las de bebidas y alimentos (kantarworldpanel, 2014). Lo que demuestra 
una tendencia hacia el consumo de alimentos ligados a una ética y responsabilidad social 
empresarial de alimentar sanamente al consumidor. Las estadísticas que nos arroja el DANE 
vemos como la población en Cundinamarca y Bogotá  han crecido significativamente (DANE, 
2005). Con lo anterior se infiere que se aumentaría el número de posibles futuros consumidores, 
contando con el apoyo de algunas instituciones como la CCB y gobernaciones como las de 
Choco, Cauca, Nariño y Antioquia se buscara la tecnificación de los cultivos de palma de coco y 
un mayor aprovechamiento de la fruta. 
4.1 Presentación de la empresa 
A continuación se realiza la presentación de la empresa COCOON LTDA  
Concepto del negocio:  
1. producción y comercialización de agua de coco embotellada. 
Clasificación empresarial:  
1. posee propiedad de capital privada. 
2. La actividad económica es 1104 según el código CIIU corresponde a la elaboración de 
bebidas no alcohólicas, producción de aguas minerales y otras aguas embotelladas. 
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3.  El tamaño de la empresa es una microempresa ya que no posee más de 10 trabajadores y 
los activos no superan los 500 SMLV. 
4. Presencia: en Bogotá D.C en las localidades de Usaquén, Suba, Chapinero, Teusaquillo Y 
Barrios unidos. 
5. Personalidad jurídica: Sociedad con ánimo de lucro y de tipo limitada.  
 
5. MARCO TEORICO 
 
Conociendo la importancia que supone desarrollar una empresa dentro de nuestra 
sociedad y lo que supone ser un emprendedor. “Los emprendedores impulsan el desarrollo de los 
países con sus ideas, nuevas tecnologías y mejoras en la eficiencia” (Carrillo, Gazabón, Jinete, & 
Cardozo, Plan de negocios: Una metodología para el desarrollo de proyectos de calidad, 2009).  
El espíritu empresarial no es más que la capacidad que posee una persona de iniciar un 
proyecto sin importar su naturaleza y fin con unos objetivos específicos y dedicarse a 
materializar esos sueños  mediante el trabajo constante hasta lograr lo deseado (Carrillo, 
Gazabón, Jinete, & Cardozo, Plan de negocios: Una metodología para el desarrollo de proyectos 
de calidad, 2009). 
Así, las personas que poseen esta cualidad se les conocen con el nombre de 
EMPRENDEDORAS; es decir, toda persona que quiera crear algo valioso, que desee alcanzar 
metas que valgan la pena, no solo para obtener beneficio particular sino también para beneficiar 
a la sociedad entera, se define como EMPRENDEDORA (Carrillo, Gazabón, Jinete, & Cardozo, 
Plan de negocios: Una metodología para el desarrollo de proyectos de calidad, 2009). 
La ventana de oportunidad encierra aquellas características, hechos, situaciones o 
circunstancias que inducen a pensar y creer que la puesta en marcha es ahora o en otro 
tiempo. 
1.  económicos atrayentes: independientemente de que la idea tenga finalidad 
lucrativa o no, para que el proyecto sea sostenible en el tiempo, debe tener un gancho 
económico, es decir, en el caso de iniciativas con una finalidad clara de lucro, como 
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pueden ser propuestas en las que, entre otras cosas, el emprendedor este inspirado por la 
búsqueda de riqueza, ellas deben en sí mismas entusiasmar a potenciales inversionistas. 
2. Si fuese un proyecto social cuya motivación sustancial no es el lucro, el plan 
deberá mostrar bondades económicas, como generar excedentes para la reinversión y el 
desarrollo de la empresa.  
3. Expectativas, necesidades y deseos latentes en el cliente: detrás de la oportunidad 
de un negocio hay un producto o servicio que casi siempre satisface una necesidad 
permanente de los consumidores aunque cambie el tipo de destinatario.  
4. Tendencias del mercado: es una condición fundamental examinar cómo 
evolucionan las expectativas, necesidades y deseos de los clientes y cuales han sido las 
respuestas, en términos de objetos que proveen satisfacción – productos o servicios -, por 
parte de las empresas actuales. 
5. Debilidades de la competencia: este factor consiste en precisar claramente las 
cosas o procesos que mejorarían sustancialmente, lo que hoy ofrece la competencia, para 
mayor satisfacción o conformidad de los clientes con los actuales productos o servicios. 
6. Cambios tecnológicos y nuevas propuestas: los cambios tecnológicos, como 
respuesta a necesidades existentes, son inductores de hábitos y costumbres. Un análisis 
prospectivo de la tecnología en cada sector permite anticipar e identificar nuevos 
productos y servicios.  
7. Localización física y la clientela: no existen negocios sin clientela. Por tanto, es 
fundamental analizar si ella tiene o no fácil acceso a la empresa, como condición de 
oportunidad. 
8. Ciberespacio y economía: con la incorporación de la red electrónica a los negocios 
se cambian algunos paradigmas sobre la manera de organizar nuevas empresas, se 
disminuyen costos transaccionales, se tiene acceso a mercados globales, se incrementa la 
competencia, se transforman los ciclos y modelos de negocio, se acelera la innovación, se 
incorporan nuevos conceptos de alianzas estratégicas y se modifican las estructuras 
organizacionales y la forma de dirigir. 
9. Oportunidades de la economía ciberespacial: el emprendedor debe aprovechar el 
modelo de negocios del e-Business para generar valores agregados y consolidar 
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relaciones sostenibles con la clientela mediante una forma más sencilla de satisfacer sus 
necesidades (Duarte, 2009, pág. 74). 
La salud del cuerpo humano depende de factores como la alimentación, el ejercicio, los 
riesgos que se presentan día a día. 
Como se muestra a continuación, no existe una definición única del concepto salud que 
pueda ser aplicada en todas las situaciones: 
a) La salud es lo contrario de la enfermedad (concepto “clásico” de la salud) con el 
problema de que los límites entre salud y enfermedad no es están bien definidos y se 
mezclan constantemente. 
b) La salud es el ideal (Organización Mundial de la Salud): “Un estado de bienestar 
físico, mental y social general, es decir, una ausencia de enfermedad y debilidad“. 
c) La salud es una medida de una escala que indica un peor o mejor funcionamiento de 
los sistemas orgánicos, que pueden determinarse con la ayuda de diferentes tests.  
d) La salud como “estado normal”, tal y como se puede establecer con ayuda de 
procedimientos estadísticos. 
e) La salud no lo es todo, pero todo no es nada sin salud (Schopenhauer). 
 
Junto a estas definiciones estáticas de la salud también existen innumerables definiciones 
que describen la salud como un estado dinámico, el cual no es posible conservar toda la 
vida como una propiedad estable, sino que está sujeto a numerosas transformaciones y 
puede ser influido  en forma importante por la persona misma. 
La salud es un estado provisional, que no promete nada bueno (Bamm). 
a) La salud no es una propiedad privado sino una tarea espiritual y física constante 
(Reindel/ Rosskamm). 
b) La salud es un rendimiento psicofísico individual; es la realidad de la vida (Francke). 
c) La salud no es algo que pueda comprarse en la farmacia con la receta del médico, sino 
algo que debe conseguirse y conservarse con empeño (Rost). 
Como denotan los términos “psicofísico individual”, “espiritual y físico”, “estado de 
bienestar físico, mental y social general”, la salud no puede ser definida como un estado 
físico puramente objetivo con las funciones  orgánicas intactas. La salud también tiene 
una dimensión subjetiva, individual, psicomental y social. Todo el mundo sabe que, por 
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ejemplo, determinados factores de estrés, como el ruido, la presión laboral o la soledad, 
se asumen individualmente de formas muy diversas. Lo que para una persona es 
perfectamente soportable, constituye una sobrecarga crónica para el otro, le pone 
enfermo. 
¿Qué es el deporte? 
No es de extrañar que las opiniones acerca de la importancia del deporte para la salud 
sean tan contrapuestas. Afirmaciones tales como “¡El deporte es sano! “O “¡Practica 
deporte para estar sano!“, por una parte, y “¡El deporte es la muerte!”, y “¡Practica 
deporte o manténte sano!”, por otra, solamente pueden encontrarse porque la palabra 
deporte tiene múltiples significados.  Tanto en el lenguaje corriente como al realizar un 
análisis científico del deporte no existe una definición general única. El deporte se 
practica siempre con finalidades muy diversas. 
Por un lado, existe el deporte de competición, donde  el rendimiento tiene mucha 
importancia, organizado por las asociaciones deportivas y que podría clasificarse de la 
siguiente forma: 
a) deporte para aficionados 
b) deporte para rendimiento 
c) deporte de elite 
d) deporte profesional 
Por otra parte, también existe el deporte para la salud, con el cual se pretende alcanzar 
un equilibrio, una recuperación o un buen estado físico, y que puede estar organizado de 
muy diversas formas, tanto como deporte popular, de ocio o lifetime. 
También se distingue el deporte de determinadas instituciones, como el que se practica 
en el mundo de la empresa, universitario o militar, así como el deporte típico de 
determinados grupos de la población, como el deporte para mujeres, minusválidos, o 
tercera edad. 
Está claro que esta gran variedad no puede ser valorada de igual forma bajo el criterio 
de su aportación a un buen estado de salud. Pensemos solamente en el deporte de  alto  
rendimiento  con  su  máxima  tantas  veces   citada 
“ganar a cualquier precio“, donde no tiene cabida la idea de que es mejor practicar un 
deporte de una forma razonable y beneficiosa para la salud. Todo lo contrario, el deporte 
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de alto rendimiento sobrepasa con frecuencia los límites de la capacidad de rendimiento y 
produce más perjuicios para la salud e incluso daños, demostrando que en ocasiones es 
cierto aquello que “el deporte es la muerte “. 
Por otra parte, existen numerosos deportes que tienen un alto valor para la salud. Aquí 
habría que  mencionar sobre todo los deportes de resistencia, que son muy adecuados 
para la prevención de las enfermedades cardiovasculares. Junto al entrenamiento de la 
resistencia, que ocupa un lugar preferente, también ha aumentado el deporte que conduce 
hacia una reeducación de los movimientos y la fuerza, así como el entrenamiento de las 
capacidades de coordinación. 
La reeducación de la fuerza y la movilidad sirve, ante todo, para prevenir los daños 
producidos por malas posturas, la osteoporosis y las dolencias de espalda. La reeducación 
coordinativa está dirigida, en primer lugar, a mejorar la agilidad y la habilidad en la vida 
cotidiana, y con ellos hace una aportación importante a la seguridad de la circulación 
viaria. Permite conservar y aumentar la capacidad individual para andar y correr y reduce 
el riesgo de caídas. 
¿Qué relación existe entre salud y deporte? 
Por principio, el deporte no es sano en sí, sino que solamente es sano según como se 
practique (Rost). 
Todo deporte, por muy sano que sea, cuando es practicado de una forma excesiva, puede 
alterar su efecto beneficioso y provocar daños a la salud. 
También debe tenerse en cuenta este principio: por muy sanos que puedan ser el deporte 
o determinadas prácticas deportivas en un determinado momento de la vida de un 
individuo, también pueden ser perjudiciales para la salud. 
Aquí un ejemplo: La mayor parte de los juegos con pelota son muy bien acogidos durante 
la juventud. No solamente entrenan las capacidades de coordinación y con ello la agilidad 
y la destreza de los niños, sino que también estimulan la formación de la musculatura y 
los huesos. También se ven beneficiadas la capacidad de resistencia y  la capacidad 
general para soportar el esfuerzo. 
A mediana edad y a edad avanzada, los diferentes deportes con balón, a causa de su 
dinamismo, pueden constituir un peligro para los músculos, el corazón y la circulación 
tanto para el “principiante “como para el “jugador habitual“, el cual ha practicado ese 
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deporte  durante toda su vida. Los procesos degenerativos que se desarrollan lentamente 
en el aparato locomotor o en el sistema  cardiovascular  puede  hacer  que  no  se     
puedan realizar movimientos de fuerza explosiva o de duración de la fuerza. En los casos 
extremos pueden sufrir graves lesiones o incluso la muerte. 
Otro ejemplo: la gimnasia con aparatos es un deporte excelente para el fortalecimiento 
general de la musculatura y el entrenamiento de la coordinación. Sin embargo, a medida 
que avanza la edad, los máximos en la presión arterial que aparecen en los distintos 
ejercicios de sostén y fuerza en determinados aparatos pueden constituir un riesgo grave 
para el corazón y la circulación. Por esta razón, a partir de una determinada edad 
debería abandonarse la gimnasia con aparatos para pasar a los ejercicios gimnásticos. 
A lo largo de su vida debería practicar aquellos deportes adecuados a cada momento y 
de una forma correcta. 
No tiene ningún sentido practicar de vez en cuando mucho deporte “ sano” y después 
pasar semanas haciendo poco o nada de deporte. “Una golondrina no hace un verano”. 
Algo similar puede aplicarse al deporte: lo importante es la continuidad de la actividad 
deportiva para que no se produzcan lesiones por sobrecarga y que dicha actividad este 
de acuerdo con la capacidad de esfuerzo individual. 
Tenga en cuenta: ¡Ningún medicamento, tampoco el deporte, está exento de efectos 
secundarios! 
Por ejemplo: el entrenamiento de la resistencia produce un efecto beneficioso para la 
salud sobretodo cuando se realiza de una forma prolongada y lenta. Son precisamente 
los períodos prolongados de esfuerzo, de intensidad baja o media los que ejercen 
efectivos negativos sobre un aparato locomotor dañado previamente, lo cual puede 
producir, por ejemplo, una aceleración de un proceso de artrosis ya existente. Por lo que 
una parte es bueno para el sistema cardiovascular es perjudicial para las articulaciones. 
El deporte solamente puede mejorar la salud cuando  es practicado activamente. La 
práctica pasiva del deporte puede que acelere el ritmo cardiaco de las fans de los 
futbolistas o tenistas, pero no conlleva ningún tipo de adaptación del sistema 
cardiovascular o del aparato locomotor (Weineck, 2000, págs. 7-8).  
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6.  MARCO CONCEPTUAL 
 
Plan de negocios una metodología para el desarrollo de proyectos de calidad un plan de 
negocios no es más que un documento escrito en el que se describen de forma concreta 
las bases primordiales para la creación o desarrollo de un proyecto que se desea 
emprender, enunciando de forma clara los propósitos, ideas, conceptos, resúmenes, los 
medios que se alcanzaran para obtener dichos objetivos y los posibles riesgos a 
considerar en el momento que se ponga en marcha el proyecto empresarial; es decir, 
describe la visión del empresario sobre el proyecto y permite proyectarlo en un  intervalo 
de tiempo deseado, y facilita la identificación de posibles oportunidades que se puedan 
presentar (Carrillo, Gazabón, Jinete, & Cardozo, plan de negocios una metodología para 
el desarrollo de proyectos de calidad, 2008, pág. 148). 
Emprendedor es quien aborda la aventura de un negocio, la organiza, busca capital para 
financiarlo y asume todo o la mayor acción de riesgo. Por lo anterior, se concluye que los 
emprendedores son los principales agentes de cambio de la sociedad (Duarte, 2009).  
Innovación es cuando se habla de innovación no necesariamente se hace referencia a 
tecnología. Innovar es renovar, introducir una novedad. En consecuencia la innovación se genera 
a partir de la existencia de productos, procesos o situaciones (Duarte, 2009). 
 
7. MARCO LEGAL 
 
En este capítulo se identifican los derechos y deberes legales para que una empresa de 
alimentos pueda entrar en funcionamiento. 
7.1. Ley de emprendimiento 
 Colombia cuenta con una ley donde se fomenta el emprendimiento enmarcado dentro del 
marco jurídico del Estado. 
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La ley 1014 de 2006 “de fomento a la cultura del emprendimiento” en su artículo 
segundo nos plantea su objeto. 
Artículo 2°. Objeto de la ley. La presente ley tiene por objeto: 
a) Promover el espíritu emprendedor en todos los estamentos educativos del país, en el 
cual se propenda y trabaje conjuntamente sobre los principios y valores que establece la 
Constitución y los establecidos en la presente ley; 
b) Disponer de un conjunto de principios normativos que sienten las bases para una 
política de Estado y un marco jurídico e institucional, que promuevan el emprendimiento 
y la creación de empresas; 
c) Crear un marco interinstitucional que permita fomentar y desarrollar la cultura del 
emprendimiento y la creación de empresas; 
d) Establecer mecanismos para el desarrollo de la cultura empresarial y el 
emprendimiento a través del fortalecimiento de un sistema público y la creación de una 
red de instrumentos de fomento productivo; 
e) Crear un vínculo del sistema educativo y sistema productivo nacional mediante la 
formación en competencias básicas, competencias laborales, competencias ciudadanas y 
competencias empresariales a través de una cátedra transversal de emprendimiento; 
entendiéndose como tal, la acción formativa desarrollada en la totalidad de los programas 
de una institución educativa en los niveles de educación preescolar, educación básica, 
educación básica primaria, educación básica secundaria, y la educación media, a fin de 
desarrollar la cultura de emprendimiento; 
f) Inducir el establecimiento de mejores condiciones de entorno institucional para la 
creación y operación de nuevas empresas; 
g) Propender por el desarrollo productivo de las micro y pequeñas empresas innovadoras, 
generando para ellas condiciones de competencia en igualdad de oportunidades, 
expandiendo la base productiva y su capacidad emprendedora, para así liberar las 
potencialidades creativas de generar trabajo de mejor calidad, de aportar al sostenimiento 
de las fuentes productivas y a un desarrollo territorial más equilibrado y autónomo; 
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h) Promover y direccionar el desarrollo económico del país impulsando la actividad 
productiva a través de procesos de creación de empresas competentes, articuladas con las 
cadenas y clúster productivos reales relevantes para la región y con un alto nivel de 
planeación y visión a largo plazo; 
i) Fortalecer los procesos empresariales que contribuyan al desarrollo local, regional y 
territorial; 
j) Buscar a través de las redes para el emprendimiento, el acompañamiento y 
sostenibilidad de las nuevas empresas en un ambiente seguro, controlado e innovador 
(Congreso de la república de Colombia, 2006) . 
7.2.  Ley fomento de la MIPYMES 
La ley 590 de 2000 "Por la cual se dictan disposiciones para promover el desarrollo de las 
micro, pequeñas y medianas empresa". 
“Artículo  1°. Objeto de la ley. La presente ley tiene por objeto: 
a) Promover el desarrollo integral de las micro, pequeñas y medianas empresas en 
consideración a sus aptitudes para la generación de empleo, el desarrollo regional, la 
integración entre sectores económicos, el aprovechamiento productivo de pequeños 
capitales y teniendo en cuenta la capacidad empresarial de los colombianos; 
b)  Modificado por el art. 1, Ley 905 de 2004, Modificado por el art. 74, Ley 1151 de 
2007.  Estimular la formación de mercados altamente competitivos mediante el fomento a 
la permanente creación y funcionamiento de la mayor cantidad de micro, pequeñas y 
medianas empresas, Mi pymes; 
c) Inducir el establecimiento de mejores condiciones de entorno institucional para la 
creación y operación de micro, pequeñas y medianas empresas; 
d) Promover una más favorable dotación de factores para las micro, pequeñas y medianas 
empresas, facilitando el acceso a mercados de bienes y servicios, tanto para la adquisición 
de materias primas, insumos, bienes de capital y equipos, como para la realización de sus 
productos y servicios a nivel nacional e internacional, la formación de capital humano, la 
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asistencia para el desarrollo tecnológico y el acceso a los mercados financieros 
institucionales; 
e)  Modificado por el art. 74, Ley 1151 de 2007. Promover la permanente formulación, 
ejecución y evaluación de políticas públicas favorables al desarrollo y a la competitividad 
de las micro, pequeñas y medianas empresas; 
f) Señalar criterios que orienten la acción del Estado y fortalezcan la coordinación entre 
sus organismos; así como entre estos y el sector privado, en la promoción del desarrollo 
de las micro, pequeñas y medianas empresas; 
g) Coadyuvar en el desarrollo de las organizaciones empresariales, en la generación de 
esquemas de asociatividad empresarial y en alianzas estratégicas entre las entidades 
públicas y privadas de apoyo a las micro, pequeñas y medianas empresas; 
h) Apoyar a los micro, pequeños y medianos productores asentados en áreas de economía 
campesina, estimulando la creación y fortalecimiento de Mipymes rurales, 
i) Asegurar la eficacia del derecho a la libre y leal competencia para las Mipymes; 
j) Crear las bases de un sistema de incentivos a la capitalización de las micro, pequeñas y 
medianas empresas (Congreso de la república de Colombia, 2000). 
 
7.3.  Buenas prácticas de manufactura 
Mediante el decreto 3075 de 1997 se reglamentan todas la actividades, instalaciones y 
prácticas que exige el estado mediante sus autoridades sanitarias en todo su territorio para 
la correcta producción de alimentos (Presidente de la república de Colombia, 1997). 
7.4. Envases y equipos 
La resolución 683 de 2012 por medio de la cual se expide el Reglamento Técnico sobre 
los requisitos sanitarios que deben cumplir los materiales, objetos, envases y 
equipamientos destinados a entrar en contacto con alimentos y bebidas para consumo 
humano (Ministerio de Salud y Protección Social, 2012). 
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8.  ANALISIS DEL ENTORNO 
 
8.1. Introducción 
El agua de coco natural sirvió en la Guerra del Pacífico como un suplemento para la 
sangre en los momentos de transfusiones de plasma y pérdidas de sangre en grandes cantidades 
utilizando una técnica de infusión vía intravenosa (FAO, 2000), esto nos da una muestra de uno 
de los tantos beneficios que posee el agua de coco. En el mundo la tendencia hacia un estilo de 
vida más sana lleva a las personas a prácticar deportes, ir a gimnasios, implementar dietas 
balanceadas y consumir menos alimentos artificiales, por lo que las empresas trabajan en crear 
necesidades de este tipo de tendencias y desarrollan productos que las satisfagan (Kotler, 2009, 
pág. 77). Pero más allá de vender y consumir es entender cómo se puede alimentar el cuerpo 
humano de una manera adecuada, es aprovechar los recursos naturales de una manera sostenible, 
es preservar el medioambiente y extender la expectativa de vida con de manera natural y 
saludable. Es por eso que en los siguientes párrafos se analiza el entorno mundial con énfasis en 
Latinoamérica de la que podría ser una de las bebidas más importantes de los siguientes años, el 
agua de coco natural. 
8.2. Entorno demográfico 
Se presenta un hecho importante en la zona Caribe y es que la expectativa de vida ha 
aumentado hasta los 70 años, las personas están viviendo más tiempo pero su calidad de vida 
disminuye aceleradamente, las enfermedades que más se presentan son la obesidad, diabetes y 
enfermedades cardiacas que afectan de manera desproporcionada a las familias pobres ya que 
también gastan grandes cantidades de sus ingresos en tratamientos, estas familias gastan 
alrededor del 48 % de sus ingresos para atenderse en salud, mientras que los hogares en mejor 
situación económica gastan el 20% de sus ingresos para esta causa (Worldbank.org, 2011) . 
Se estima que de las muertes en el mundo un 60% son enfermedades no transmisibles 
(ENT)…  Este aumento en la esperanza de vida al nacer, reducción de la tasa de 
mortalidad y aumento en la tasa de mortalidad infantil resulta en poblaciones que viven 
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por más tiempo. Al mismo tiempo, el descenso de la tasa de natalidad y una tasa de 
fertilidad total constante favorecen el crecimiento de la población más vieja 
(Worldbank.org, 2011).  
La mayoría de estos casos ocurre en países de bajo y medio ingreso por lo que para estas 
personas se incrementa la carga económica sobre sus familias y sistemas de salud (Banco 
mundial, 2011). 
El desarrollo de enfermedades a una temprana edad debilitan los sistemas de salud de los 
países, la obesidad el tabaquismo y el alcoholismo son factores que tiene riesgos significativos 
en toda la región Caribe debido a su consumo a temprana edad, la forma más conveniente de 
prevenir las ENT  es incentivar a hacer más deporte y ejercicio a los integrantes de las familias 
desde edades tempranas. Así mismo ocuparan sus mentes en cosas saludables dejando de lado 
vicios como el alcoholismo y tabaquismo (Organizacion mundial de la salud, 2005).  
El sector industrial de las bebidas y los alimentos ahora ofrecen alimentos de mayor 
calidad y asequibles a millones de personas por lo que un buena alimentación es sinónimo de 
prevenir enfermedades como la obesidad, el consumir alimentos orgánicos y naturales hace que 
se prevengan infartos en el miocardio y accidentes cerebro vasculares.  Las empresas de 
alimentos y bebidas en Latinoamérica son las que más rápido crecimiento tienen por lo que son 
fuentes constantes de generación de empleo, las empresas han mejorado su calidad de sus 
empleos y esto ha hecho que se integre más a la mujer que por estos momentos ocupan el 40% 
de la fuerza de trabajo para el sector de las bebidas y alimentos. A la par trabajan las 
instituciones de los gobiernos para regular las empresas y garantizar productos que no 
desarrollen ENT (Organizacion internacional del trabajo). 
8.3. Entorno ecológico 
La riqueza en recursos naturales debe fomentar el crecimiento y reducir la pobreza, los 
países deben equilibrar el gasto actual con la inversión futura, porque al ser recursos no 
renovables llegara un futuro en el que se va a necesitar una liquidez para compensar la escases de 
estos recursos y mitigar al máximo el daño colateral que se le hizo al entorno natural. 
Son diversos los factores que causan el deterioro ambiental, entre los que destacan: el 
libre acceso a la mayoría de los recursos naturales, falta de mecanismos que permitan cobrar por 
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el daño que causan muchas actividades productivas, falta de incentivos que conduzcan al sector 
producto a internalizar los costos ambientales derivados de la producción y el consumo, falta de 
inversión estatal en tratamientos de sistemas de agua residuales domésticas o de disposición de 
residuos sólidos, el sector productivo actúa sin control y con tecnologías poco eficientes, pobreza 
y falta de educación de gran parte de la población, patrones de consumo de los grupos más ricos 
que se caracterizan por el uso ineficiente de los recursos naturales renovables, poca investigación 
en recursos renovables y en el manejo de la contaminación. Algunos factores o características 
internacionales que también afectan negativamente a los recursos naturales y al ambiente, son la 
demanda de la fauna y la flora silvestres, el consumo de drogas ilícitas que contribuye a la 
deforestación y la presión para la homogeneización de los mercados. Todos estos factores han 
llevado a que el panorama ambiental del país sea preocupante (PÉREZ, 2002). 
El cuidado del agua se tornó como terea fundamental  ya que se estima que para el 2050 
este recurso será tan escaso que muy pocas personas tendrán acceso y será de un costo elevado, 
si bien el agua nos pertenece a todos está claro que no todos tenemos los mismos interese en 
preservarla. Las industrias cada vez necesitan más agua y no están invirtiendo en investigación y 
desarrollo para reciclarla o reutilizarla (FAO, 2015).  
Uno de los temas más relevantes en los 5 últimos años tratados por los países en el 
mundo es la optimización de la energía residual, para poder dejar de consumir energía producida 
por el consumo de recursos naturales no renovables como el carbón o la madera. El Banco 
Mundial ejecuta un proyecto que aprovecha la energía calórica emitida por las maquinas propias 
de una empresa para poder mover otro tipo de máquinas o convertirla en corriente eléctrica, lo 
cual ahorraría en costos a las compañías y se emitiría menos dióxido de carbono (Banco Mundial 
, 2014). El agua de coco natural es un excelente producto sustituto del agua mineral en temas de 
rehidratación y nutrientes por lo que ayudaría a reducir el impacto de la escases de agua potable 
además se emplearan envases plásticos reciclables. 
8.4. Entorno económico 
En la costa colombiana el cultivo de palma de coco es una gran fuente de ingreso para las 
familias caribeñas sin embargo no se aprovecha de forma óptima para que estas familias 
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tecnifiquen y aprendan a zonificar sus cultivos, estos cultivos de forma organizada ayudaría a 
diversificar las fuentes de ingreso en zonas de mayor pobreza en Colombia. 
Las empresas productoras de alimentos y bebidas ayudan al desarrollo económico en las 
zonas rurales, esta industria de bebidas ofrece una calidad de empleo que pocas industrias 
ofrecen a las personas y les da una estabilidad laboral bastante grandes ya que la demanda 
alimentaria se encuentra en constante aumento (Organizacion Internacional Del Trabajo, 2011). 
Entre Colombia, Venezuela y Panamá no alcanzan a producir el 1% de la palma de coco 
mundial por lo que se trata de un recurso natural que no abunda para esta zona pero que tienen 
una sobreoferta de la fruta, por las condiciones climáticas de la zona Caribe el coco es de los 
mejores en su calidad, para la economía es bastante saludable aprovechar este recurso porque se 
estaría impulsando la industria en zonas pobres como Tumaco en Nariño, Timbiquí en el Cauca, 
y Moñitos en Córdoba, y donde los ingresos dependen en mayor parte de negocios ilegales 
(Jimenez, Agro 2.0, 2012). 
El producto de agua de coco natural embotellada tiene una oportunidad enorme de crecer 
en mercados internacionales sabiendo organizar bien la cadena de producción, el DANE se 
pronuncia con cifras significativas y nos dan una orientación positiva al demostrar que en 
Colombia la industria de mayor crecimiento es la de las bebidas con un 12% en 2010 y también 
las menos investigadas por corrupción y prácticas ilegales (DANE, 2008). Colombia tiene un 
muy buen status con productos a base de coco como cosméticos, jabones y aceites que se han 
dado a conocer en macro ruedas económicas en Norteamérica y Europa por lo que un producto 
natural como el agua de coco será de buena aceptación a nivel mundial (Procolombia, 2015). 
8.5. Entorno internacional 
La ONU y La OMC han creado Codex una comisión con la misión de garantizar la 
calidad e inocuidad de los productos alimenticios, en esta regulación se encuentran asociados 
169 países, tras señalar que los productos de mejor calidad eran solo cuestión de ricos estas 
entidades velan por la seguridad alimentaria de todos los habitantes de la tierra (FAO & World 
Health Organization, 2002). 
La Organización de las Naciones Unidas para la Agricultura y la Alimentación (FAO), en 
acorde con estas iniciativas ha creado manuales y patentado procesos de higiene buenas prácticas 
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de manufactura y dentro de estos documentos poseen uno para la producción de agua de coco lo 
cual es de bastante ayuda ya que esta detallado el proceso para fabricar un producto de óptima 
calidad. Este proceso muy diferenciado de los procesos de grandes industrias ya que contendría 
todas sus propiedades iniciales y no las inhibiría con el muy común proceso de pasteurización 
que si bien es higiénico no es tan nutritivo (FAO, 2007). 
Los objetivos de desarrollo del milenio para Colombia en 2015 son: disminuir la pobreza 
extrema y erradicar el hambre, lograr la enseñanza básica universal, promover la igualdad de 
género y el empoderamiento de la mujer, reducir la mortalidad en los niños menores de 5 años, 
mejorar la salud materna, combatir enfermedades como el VIH, garantizar la sostenibilidad del 
medio ambiente y fomentar la alianza para el desarrollo. Se busca continuar siguiendo el modelo 
acordado por todos los países del mundo y teniendo en cuenta todas las instituciones de 
desarrollo.  La Organización de las Naciones Unidas (ONU) trabaja con los gobiernos, otras 
organizaciones y la sociedad civil con el fin de aprovechar los  impulsos  generados por los 
Objetivos de Desarrollo del Milenio (PNUD, 2014). 
las reformas comerciales y la mejora de la gobernabilidad son  elementos esenciales para 
lograr estos objetivos, se señala que el crecimiento de los países en desarrollo de mediano y bajo 
ingreso se ha acelerado desde 2000, lo que ha contribuido a avanzar a un más en la reducción de 
la pobreza; para seguir  cumpliendo con los  avances de los objetivos  que han tenido algunos 
países, es necesario que sigan recibiendo ayudas de los donantes y aplicar reformas en el ámbito 
de la gobernabilidad para reforzar la calidad de los servicios y la rendición de cuentas de los 
proveedores de servicios. Este informe destaca que un buen gobierno es fundamental para 
avanzar, cumplir y lograr con éxito los objetivos propuestos (Malik, 2013). 
8.6. Entorno político 
La constitución de la empresa tiene que ser legalmente y para esto se registra ante la 
DIAN y la Cámara De Comercio para poder ser identificad en un sector y aparecer en los 
registros nacionales, esto no es solo requisito sino que además le da un status a la empresa para 
futuras alianzas y convenios, la cámara de comercio ofrece varias facilidades en cuanto a 
capacitaciones y conferencias que mantiene en continua actualización a los empresarios en temas 
de comercio, legales (Cámara De Comercio de Bogotá, 2009). 
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El INVIMA que es el ente regulador de los alimentos ante el Estado, establece requisitos 
y procedimientos para que el producto este dentro de la legalidad colombiana, de igual manera 
tiene como objetivo garantizar la calidad de los productos en toda su cadena de producción. 
9.  ESTUDIO DE MERCADO 
 
En este capítulo se identificara y evaluara el producto, también  se determinara el 
mercado objetivo  
9.1. Descripción del producto 
9.1.1. Producto principal.  
Agua de coco en botella plástica de 500 ml con todas sus propiedades naturales, para la 
convertirla en un bien sustituto y complementario a la necesidad de la hidratación y satisfacción 
de sed de los deportistas. 
9.1.3. Productos sustitutos. 
El agua de coco puede ser sustituto de productos que calmen la sed y satisfagan la 
necesidad de rehidratación en el cuerpo humano como: Agua, jugos naturales e industriales y 
bebidas hidratantes artificiales (Bardot, 2015). 
9.2. Mercado potencial y objetivo 
9.2.1 Mercado potencial. 
El agua de coco está orientada a todas las personas que deseen satisfacer las necesidades 
de rehidratarse y calmar la sed.  
9.2.2. Mercado objetivo. 
El agua de coco está orientada a todas las personas que practiquen deporte y deban 
rehidratarse de una manera correcta, son personas que viven en las localidades de Usaquén, 
Chapinero, Suba, Barrios unidos y Teusaquillo entre los estratos 3,4, 5 y 6 de edades entre los 20 
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y los 40 años, y como nuestro canal de distribución inicial van a ser los gimnasios son personas 
que hayan asistido por lo menos una vez al gimnasio al mes.  
9.3 Investigación de mercado 
9.3.1. Determinación del tamaño de la muestra. 
Tabla 1 
Número habitantes de Bogotá por localidad y estrato de interés para el tamaño de la muestra del 
año 2015. 
Localidad/estrato 3 4 5 6 Total 
Usaquén       144.253     132.790       60.766       73.298        411.107  
Chapinero            6.711       42.379       12.879       46.760        108.729  
Suba       380.699     152.745     102.468         9.382        645.294  
Barrios unidos       126.069       96.434         7.642  
 
      230.145  
Teusaquillo          18.747     119.123         8.073  
 
      145.943  
Bogotá    2.668.455     706.191     195.873    130.261     3.700.780  
  
Fuente: elaboración propia, estadísticas secretaria distrital de planeación. 
 
Tabla 2  
Número de habitantes de las localidades objetivo con edad entre 20 y 40 años del año 2015. 
Localidad/estrato 3 4 5 6 Total 
Usaquén          45.930       42.280       19.348       23.338        130.896  
Chapinero            2.358       14.888         4.524       16.427           38.196  
Suba       126.925       50.925       34.163         3.128        215.141  
Barrios unidos          37.795       28.911         2.291                             68.997  
Teusaquillo            6.057       38.489         2.608                             47.154  
TOTAL       500.386  
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Fuente: estadísticas secretaria distrital de planeación. 
Tabla 3 
Número de personas en las localidades objetivo de estrato 3, 4,5 y 6 de edades entre 20 y 40 años 
y que han ido al gimnasio por lo menos 1 vez al mes.  
Localidad/estrato 3 4 5 6 Total 
Usaquén          23.884       21.986       10.061       12.136           68.066  
Chapinero            1.226         7.742         2.353         8.542           19.862  
Suba          66.001       26.481       17.765         1.627        111.873  
Barrios unidos          19.654       15.034         1.191                             35.879  
Teusaquillo            3.150       20.014         1.356                             24.520  
TOTAL       260.201  
 
El cálculo se realizó aplicando el 52% a la población de la tabla 2, este 52% corresponde 
a la suma de los porcentajes de las personas con edad entre 20 y 40 años que van por lo menos 1 
vez al gimnasio (Regent University School of Global Leadership & Entrepreneurship , 2012). 
Para determinar el número de población objetivo a los que debemos realizar la encuesta 
utilizamos la siguiente ecuación estadística debido a que la población objetivo es finita 
(Fernández, 2001). 
Ecuación 1. 
  
        
(   (   ))        
 
 
K = 1.96 
p = 0,5 
q = 0,5 
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N = 260.201 
e = 0,07 
Ecuación 2 
  
                     
(      (         ))               
 
 
Ecuación 3 
  
            
          
           
 
Ecuación 4 
      
La cantidad de personas con las características de nuestro mercado objetivo es de 196, 
esta encuesta se llevó a cabo mediante la red social Facebook en el grupo del gimnasio 
Bodytech, con un formulario hecho mediante google drive, este método fue el más adecuado y 
sugerido por el gimnasio debido a que por comodidad de los usuarios Bodytech no permite 
encuestas físicas en las instalaciones, a su vez por experiencia de la Doctora Adriana Rivera 
Montoya Directora de asuntos corporativos dio a conocer que la fidelidad de la información iba a 
ser más alta por este medio por que los encuestados tendrían libertad de responder la encuesta sin 
ser abordados en el momento interrumpiendo sus rutinas y sus horarios.  
9.3.2 Resultados y análisis de la encuesta. 
Gráfica 1 
¿De las siguientes bebidas cuál cree usted que es más saludable a la hora de rehidratarse? 
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Fuente: Elaboración propia 
Gráfica 2 
¿De las siguientes bebidas cuál cree usted que es más saludable a la hora de rehidratarse? 
 
Fuente: Elaboración propia 
El resultado muestra la tendencia al consumo de agua para rehidratarse con 64,47 % en 
segundo lugar prefieren las bebidas rehidratantes artificiales con 22,84%, en el tercer lugar se 
encuentran los jugos naturales con 12,69%, lo que podemos inferir la preferencia hacia los 
productos de origen natural.    
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Gráfica 3 
¿Si usted estuviera dispuesto a comprar estos productos su decisión estaría basada en? 
 
Fuente: Elaboración propia 
Gráfica 4 
¿Si usted estuviera dispuesto a comprar estos productos su decisión estaría basada en? 
 
Elaboración propia 
La calidad predomina al momento de la compra de productos rehidratantes con 53.30% 
dejando al precio en un segundo plano con  22,34 y muy igualados se encuentran la marca y la 
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disponibilidad del mercado con 12,69% y 11,68% respectivamente, los consumidores potenciales 
muestran una empatía por productos que satisfagan sus necesidades de rehidratación completa a 
solo calmar la sed con productos de menor precio.  
Gráfica 5 
¿Con qué frecuencia consume usted estos productos? 
 
Fuente: Elaboración propia 
Gráfica 6 
¿Con qué frecuencia consume usted estos productos? 
 
Fuente: Elaboración propia 
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La frecuencia de consumo de las bebidas rehidratantes mencionadas en la pregunta 
anterior arroja un con consumo frecuente durante la semana, teniendo un promedio de consumo 
de 5 días por semana, por tanto la tendencia de consumo de bebidas rehidratantes tanto naturales 
como artificiales es alta.  
Gráfica 7 
¿En qué presentación consume regularmente estas bebidas? 
 
Fuente: Elaboración propia 
Gráfica 8 
¿En qué presentación consume regularmente estas bebidas? 
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Fuente: Elaboración propia 
En cuanto al tamaño del envase con 67,51% la preferencia es en presentación mediana 
que equivale a un envase con capacidad entre 350 ml y 500 ml, esto muestra una tendencia hacia 
un envase práctico y cómodo de transportar pero con la suficiente capacidad de volumen 
requerido para una hidratación adecuada, muy por debajo quedan los envases grandes y 
pequeños con 24,87% y 7,61% respectivamente. 
Gráfica 9 
¿Las bebidas existentes en el mercado satisfacen realmente sus necesidades? 
 
Fuente: Elaboración propia 
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Gráfica 10 
¿Las bebidas existentes en el mercado satisfacen realmente sus necesidades? 
 
Fuente: Elaboración propia 
De acuerdo a las respuestas se analiza que las bebidas que se encuentran actualmente en 
el mercado satisfacen a los encuestados con 62,24%, sin embargo, el porcentaje restante 37,76% 
nos indica una oportunidad de mercado teniendo en cuenta las bebidas disponibles y los 
competidores en el mercado, se puede inferir que existen muchas bebidas en el mercado pero 
debido a la preferencia analizada en anteriores preguntas están orientadas más en el precio que 
en la calidad que es lo que buscan los consumidores potenciales. 
Gráfica 11 
¿Estaría usted dispuesto a comprar agua de coco embotellada? 
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Fuente: Elaboración propia 
 
Gráfica 12 
¿Estaría usted dispuesto a comprar agua de coco embotellada? 
 
Fuente: Elaboración propia 
Los resultados de la encuesta arroja que los consumidores tendrían buena aceptación del 
producto agua de coco embotellada y estarían dispuestos a comprarla, si miramos el porcentaje 
de insatisfacción con las bebidas actuales del mercado y una disposición de compra de agua de 
coco embotellada del 73,13% tendremos una oportunidad de negocio de buena apreciación y 
aceptación. 
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Gráfica 13 
Si su respuesta es si en la pregunta 6, de la siguiente escala ¿Cuál sería el precio que estaría 
dispuesto a pagar por el agua de coco embotellada? : 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Gráfica 14 
Si su respuesta es si en la pregunta 6, de la siguiente escala ¿Cuál sería el precio que estaría 
dispuesto a pagar por el agua de coco embotellada? : 
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Fuente: Elaboración propia 
De acuerdo a los encuestados dispuestos a comprar agua de coco embotellada la 
tendencia al precio que estaría dispuesto a pagar  está entre $ 2.000 y $ 3.000, lo cual parece un 
precio razonable y justo considerando el tamaño del envase de la preferencia de los 
consumidores y manteniendo nuestros costos estables.    
8.4 Análisis de la competencia 
El sector de las bebidas es muy amplio en Colombia y los dominan las empresas 
multinacionales, sin embargo, productos naturales  tienen una gran proyección debido al estilo de 
vida sana que se ha introducido en los últimos tiempos, una bebida que satisfaga al cliente en 
cuanto a sabores y colores es muy común pero una que satisfaga al organismo de manera 
amigable es muy escasa (Mouthón, 2015). El agua de coco natural para consumo humano en 
gran parte se encuentra en los mercados informales como en la calle o pequeños locales de 
productos orgánicos, es allí en donde está la oportunidad porque no está organizado el mercado 
informal en las calles y con buenas prácticas de manufactura se puede crear una bebida isotónica 
natural al alcance de la mayoría de la población en Colombia.  
En un estudio de benchmarking se identificó que las grandes industrias como Coca Cola y 
Postobon dominan grandes superficies como supermercados, y grandes restaurantes, el segmento 
objetivo de COCOON LTDA son deportistas que se encuentra en gimnasios.  El agua de coco en 
la costa pacífica y el Caribe colombiano es un producto muy popular a partir de los carros en la 
calle también se encuentran pequeñas empresas dedicadas a la extracción del agua coco, en San 
Andrés existe una empresa llamada fruit of life dedicada a la extracción, producción y 
comercialización de agua de coco y otros derivados de la fruta.  
En cuanto a la competencia directa para el  mercado objetivo la mayor participación del 
mercado la tiene Colbesa S.A empresa caleña que es el líder con el 80% debido a que tiene la 
marca gatorade la bebida deportiva más famosa del mundo (Mouthón, 2015). Las otras bebidas 
deportivas más significativas del mercado pero con una participación de mercado muy alejada de 
Gatorade son Powerade de Coca Cola y Squash de Postobon con 7% y 5% respectivamente (El 
universal, 2012).  En la industria de las bebidas el sector de bebidas energizantes y deportivas se 
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encuentran en el cuarto puesto con una participación del 6.88% y unas ventas anuales de US$ 
300,8 millones (Dinero, 2015). 
10. POLÍTICA DE GESTIÓN HUMANA 
 
10.1 Personal 
El método para la reclutar, seleccionar, contratar y desarrollar el personal será el 
siguiente: 
1. Publicación de la oferta laboral: por medio de internet y secretaria de desarrollo 
económico de Bogotá, también se hará una búsqueda por medio de allegados o familiares que 
tengan la capacidad exigida de trabajo, esto para todos los cargos a excepción del gerente ya que 
en este caso los encargados de esta selección la harán los socios. 
2. Entrevista preliminar: la hará el gerente para conocer a la persona, la persona reclutada 
proporcionara datos básicos de su vida, el gerente bajo su criterio determinara a los candidatos 
indicados. 
3. Entrevista de contratación: el gerente que ya previamente determino el candidato hará una 
segunda entrevista en donde explicara de manera detallada las labores, las prestaciones y salario. 
4. Inducción: el gerente presentara al nuevo empleado a sus compañeros, le enseñara las 
actividades que debe realizar y lo acercara y le enseñara la cultura empresarial como son los 
valores corporativos, la misión y la visión.   
5. Contratación: la secretaria tendrá la responsabilidad de redactar el contrato, el contrato 
que la empresa ofrece es un contrato a término fijo por 1 año con posibilidad de renovación, este 
contrato se firmara después de que el empleado supere los tres meses de prueba, para empezar 
con el periodo de pruebe se firmara un contrato por prestación de servicios. 
6. Capacitación: la empresa proporcionara capacitaciones  básicas instruidas por el gerente 
para que los colaboradores desarrollen habilidades de lo que se quiere en la empresa, también, se 
realizaran capacitaciones técnicas y especializadas para mejoras los procesos por medio de la 
mejora de métodos y acciones de los colaboradores. 
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10.2 Estructura organizacional 
De acuerdo al tipo de sociedad y a las necesidades de la empresa para su correcto 
funcionamiento, se determinó un organigrama lineal de clase vertical (Ponce, 1978, pág. 221). 
Figura 1 
Organigrama 
 
 Fuente: Elaboración propia 
La junta de socios compuesta por los inversionistas tendrá como principales funciones: 
1. Diseñar las políticas generales de la empresa, delegara un administrador para hacer 
cumplir esas políticas para que por medio de él se cumplan y se mejoren las políticas de la 
empresa.  
2. Aprobar las reformas de los estatutos. 
3. Controlar el cumplimiento de las metas establecidas. 
4. Asignar un presupuesto anual al gerente. 
5. Distribuir las utilidades y rendimientos. 
Nombre del cargo: Gerente 
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Cargo del jefe inmediato: Socios 
Cargos supervisados: Todos los cargos 
Área: Administrativa 
Número de cargos: 1 
Educación: ingeniero industrial o administrador de empresas. 
Entrenamiento: tres meses. 
Funciones: 
1. Representar legalmente a la empresa. 
2. Gestionar pagos, gastos compras y asignación de salarios. 
3. Realizar y renovar todos los contratos que se ejecuten en la empresa. 
4. Elaborar y supervisar el presupuesto anual. 
5. Reclutar el personal y darles la inducción. 
6. Programar y organizar jornadas de capacitación. 
7. Realizar las labores comerciales. 
8. Cumplir las metas asignadas. 
9. Proporcionar al asesor contable toda la información solicitada. 
10. Recepcionar, clasificar y dirigir toda la correspondencia de la empresa y sus empleados. 
11. Mantener limpio y ordenado su sitio de trabajo. 
12. Manejo de software administrativo y financiero. 
13. Gestión y creación de archivos digitales que ayuden a la gestión de la información. 
14. Manejo de caja menor. 
15. Elaborar la nómina y liquidación de prestaciones de los empleados. 
Nombre del cargo: Tecnólogo en alimentos. 
Cargo del jefe inmediato: Gerente 
Cargos supervisados: Operarios y auxiliares 
Área: Operativa – supervisión de operarios de producción y auxiliares de producción. 
Número de cargos: 1 
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Educación: tecnólogo en alimentos. 
Entrenamiento: tres meses. 
Funciones: 
1. Supervisar los procesos de producción. 
2. Revisar la selección de los cocos. 
3. Aplicar las pruebas de laboratorio correspondiente a la inocuidad del producto todos los 
días en los tiempos necesarios. 
4. Realizar el control de calidad del producto. 
5. Controlar los estándares del producto en bodega. 
6. Responder por equipos a su cargo. 
7. Mantener registros de la temperatura del cuarto frio. 
8. Pruebas fisicoquímicas del producto.  
Nombre del cargo: Operario de producción. 
Cargo del jefe inmediato: Gerente. 
Cargos supervisados: auxiliares de producción. 
Área: Operativa 
Número de cargos: 2. 
Educación: Bachiller. 
Entrenamiento: tres meses. 
Funciones: 
1. Mantener aseado y en orden la bodega y el lugar de trabajo. 
2. Control calidad y clasificación de los cocos y demás materiales. 
3. Responder por equipos y maquinaria a su cargo. 
4. Realizar un seguimiento del proceso de producción a cargo. 
5. Informar acerca de averías mecánicas o mantenimientos a los equipos. 
6. Coordinar con los compañeros los tiempos para engranar de forma adecuada la 
producción continua. 
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7. Cumplir y velar por que los demás compañeros cumplan con las BPM´s. 
8. Asistir a todas las capacitaciones que se les citen. 
Nombre del cargo: Auxiliar de producción. 
Cargo del jefe inmediato: Operario de producción. 
Cargos supervisados: auxiliares de producción. 
Área: Operativa 
Número de cargos: 1 
Educación: Bachiller. 
Entrenamiento: tres meses. 
Funciones: 
1. Mantener aseado y en orden la bodega y el lugar de trabajo. 
2. Cumplir y velar por que los demás compañeros cumplan con las BPM´s. 
3. Recepción y bodegaje de materias primas y otros materiales. 
4. Colaborar cargue y descargue de materiales. 
5. Cargue y descargue de mercancía. 
6. Alistar y embalar de manera correcto el producto. 
10.3 Asignación salarial 
Los salarios se asignaran de acuerdo a la jerarquía de la organización, se han tenido en 
cuenta responsabilidades, funciones y todos os beneficios de ley como las prestaciones sociales y 
seguridad social (Mosquera, 2016). 
Tabla 4 
Nómina mensual con los pagos obligatorios a los colaboradores de COCOON LTDA. 
prestaciones 
sociales 
Gerente 
Tecnólogo 
alimentos 
Operario 
producción (2) 
Auxiliar 
producción 
Total mes 
Sueldo  $ 800.000   $ 700.000   $ 700.000   $ 644.350   $ 2.844.350  
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Auxilio  
transporte 
 $ 74.000   $ 74.000   $ 74.000   $ 74.000   $ 296.000  
Cesantías  $ 66.667   $ 58.333   $ 58.333   $ 53.696   $ 237.029  
Intereses 
cesantías 
 $ 8.000   $ 7.000   $ 7.000   $ 6.444   $ 28.444  
Prima  $ 66.667   $ 58.333   $ 58.333   $ 53.696   $ 237.029  
Dotación 
 
 $ 28.000   $ 28.000   $ 25.774   $  81.774  
Vacaciones  $ 33.333   $ 29.167   $ 29.167   $ 26.848   $ 118.515  
Salud   $ 68.000   $ 59.500   $ 59.500   $ 54.770   $ 241.770  
Pensión  $ 96.000   $ 84.000   $ 84.000   $ 77.322   $ 341.322  
Riesgos 
profesionales 
 $ 8.352   $ 7.308   $ 7.308   $ 6.727   $ 29.695  
Caja de compensación 
familiar 
 $ 32.000   $  28.000   $ 28.000   $ 25.774   $ 113.774  
Total  $ 1.253.019   $ 1.133.641   $ 2.267.283   $ 1.049.400   $ 5.703.343  
      Fuente: Elaboración propia 
 
11. POLITÍCA DE RSE 
 
Para COCOON LTDA es muy importante asimilar los conceptos de RSE para así poder 
desarrollar actividades integrales, que atiendan todos los grupos involucrados en su entorno 
interno y externo para poder desarrollar la cadena de valor de nuestro producto, la dinámica 
mundial exige un cambio acelerado y constante por lo que la gestión de la compañía debe ser de 
manera correcta, esto exige realizar bien los procesos administrativos y operacionales para 
obtener resultados positivos siempre basándonos en nuestra misión y nuestros valores 
corporativos. 
11.1 diagnóstico 
44 
 
COCCON LTDA realizó un cuestionario de autoevaluación para reconocer las fortalezas  
las debilidades en temas de responsabilidad social empresarial.  
Tabla 5 
EJE INDICADOR 
TOTAL  
ITEMS 
PUNTAJE  
MAXIMO 
PUNTAJE  
ALCANZAD
O 
TOTAL  
ITEMS 
PUNTUACION 
Gobierno 
participación política 5 10 4 5 0,80 
practicas anticorrupción 2 4 4 2 2,00 
construcción de la ciudadanía 3 6 4 3 1,33 
Subtotal 10 20 12 10 1,20 
colaboradores 
criterios de selección y evaluación de proveedores 5 10 6 5 1,20 
trabajo infantil 4 8 6 4 1,50 
relaciones en la cadena de proveedores 5 10 5 5 1,00 
Subtotal 14 28 17 14 1,21 
cliente 
interno 
salud, seguridad y condiciones laborales 7 14 10 7 1,43 
valoración de la diversidad 6 12 9 6 1,50 
compromiso con el desarrollo profesional 5 10 7 5 1,40 
gestión participativa 4 8 6 4 1,50 
política de remuneración y beneficios 5 10 8 5 1,60 
compromiso con el desarrollo infantil 4 8 3 4 0,75 
clima laboral 4 8 8 4 2,00 
comportamiento de los despidos y plan de retiro 4 8 0 4 0,00 
relaciones con los colaboradores tercerizados 3 6 1 3 0,33 
Subtotal 42 84 52 42 1,24 
cliente 
externo 
consideración de la opinión del cliente 8 16 16 8 2,00 
marketing y comunicación 5 10 10 5 2,00 
conocimiento y gerenciamiento de los daños 
potenciales de los ps y ss 3 6 3 3 1,00 
Subtotal 16 32 29 16 1,81 
Comunidad 
política de apoyo a la comunidad 13 26 12 13 0,92 
voluntariado  participación  7 14 4 7 0,57 
financiamiento de acciones sociales 5 10 2 5 0,40 
Subtotal 25 50 18 25 0,72 
medio 
ambiente 
impacto medioambiental y compromiso empresarial 9 18 15 9 1,67 
prácticas de cuidado del medioambiente 11 22 14 11 1,27 
Subtotal 20 40 29 20 1,45 
Competen
posición de competencia leal 4 8 7 4 1,75 
Subtotal 4 8 7 4 1,75 
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cia 
Accionist
as 
compromisos éticos 14 28 19 14 1,36 
cultura organizacional 8 16 12 8 1,50 
gobierno corporativo 5 10 9 5 1,80 
Subtotal 27 54 40 27 1,48 
puntuación final 158 316 204 158 1,29 
 
Fuente: Elaboración propia 
11.2 Resultado del diagnostico 
El resultado del cuestionario de la autoevaluación de RSE es el siguiente:  
Su empresa ya asimilo los conceptos de RSE y tiene claridad en los compromisos 
necesarios para una gestión socialmente responsable. Esos compromisos están generando 
aspectos positivos en su negocio, por medio de una relación más próxima y productiva 
con sus grupos de interés. En esta etapa, su empresa posee madurez para profundizar 
algunos aspectos de esa gestión. Analice los temas individualmente y busque la estrategia 
más adecuada para perfeccionarlos, elaborando una planificación a mediano y largo plazo 
(ADEC, 2009, pág. 30). 
11.3 Gobierno 
Se fomenta de manera activa la participación de los colaboradores en temas 
gubernamentales, tales como estar enterados de la legislación para que puedan tener 
conocimiento de los derechos y deberes que puedan ejercer. COCOON LTDA no es partidario 
de ningún partido político y tampoco incita a sus colaboradores a votar por candidatos que no 
sean de su agrado, pero si incita a sus colaboradores a ejercer su derecho al voto. La empresa 
colabora con la construcción de la ciudadanía mediante actividades que desarrollen la educación 
cívica. 
11.4 Colaboradores 
Se prioriza a los proveedores para su contratación de acuerdo a su compromiso y 
principios de RSE, COCOON LTDA al ser una empresa dedicada a la transformación de una 
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materia prima como el coco se fija en que los proveedores tengan una buena política 
medioambiental con el fin de preservar nuestros recursos naturales. 
Las negociaciones con los proveedores se basan en una total transparencia eliminando de 
primera intención sobornos y tráfico de influencias, teniendo en cuenta el bienestar de los 
proveedores se ejecuta una encuesta anual para saber el grado de satisfacción hacia COCOON 
LTDA debido a que los proveedores son muy importantes para nuestra cadena de valor y es 
nuestro compromiso manejar un relación cordial y respetuosa. 
11.5 Cliente interno 
La empresa se preocupa por las condiciones laborales de los empleados, se darán 
capacitaciones de salud para prevenir las enfermedades laborales, otorgar las licencias y 
permisos a las mujeres embarazadas para que tengan una mejor calidad de vida, mantener y 
promover la cultura de las pausas activas para que los colaboradores se sientan en una condición 
optima física y mental en su estación de trabajo, hacer más seguros los puestos de trabajo para 
prevenir accidente e incidentes. 
COCOON LTDA es una empresa que no promueve la discriminación por ningún motivo, se da 
la oportunidad laboral a jóvenes y mujeres. La empresa hace publicas la cifras financieras y 
comerciales a los empleados con el fin de hacerlos más participativos con ideas de mejora y 
mantenerlos informados de la situación y actualidad de la empresa. La empresa realiza 
actividades de integración y talleres para formar una amistad entre empleados de todos los 
niveles, así las diferencias serán minimizadas y se mejorara de forma continua el clima laboral. 
11.6 Cliente externo 
COCCON LTDA comprende que los clientes son la razón más importante para el 
negocio, es por eso que la empresa cuenta con una evaluación constate de la satisfacción del 
cliente mediante una encuesta electrónica en la web de COCOON LTDA, también mediante 
contacto personal y telefónico que tiene el gerente con los clientes, el será quien identifique de 
primera mano las necesidades, mejoras y oportunidades que se puedan presentar, la empresa 
tiene anualmente una capacitación que promueva el servicio al cliente para todos los empleados. 
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Uno de los valores de COCCO LTDA es la honestidad por lo tanto estamos 
comprometidos con o generar publicidad engañosa a nuestros clientes, está comprometida con 
evitar la utilización de productos indebidos que hagan daño a la salud del consumidor. 
11.7 Comunidad 
COCCON LTDA es una empresa que se encuentra en una etapa primaria de crecimiento 
no posee los recursos suficientes para financiar y apoyar actividades sociales en la comunidad, 
sin embargo, apoya completamente la contratación de personas que se encuentren en la 
población donde está ubicada la empresa, esto ayuda al desarrollo social y económico de los 
habitantes.  
11.8 Medioambiente 
COCCON LTDA basa sus procesos industriales en la preservación del medio ambiente, 
ya que una consigna y naturaleza de la idea del producto agua de coco, es aprovechar de forma 
responsable un recurso natural que en general se desperdicia generando desechos muy 
aprovechables, mediante el envase plástico del producto se plasmará la intención de transmitir el 
mensaje al consumidor de depositar el envase en las canecas adecuadas para la selección de 
materiales de reciclaje. Con los colaboradores en cabeza del gerente se tendrán conversaciones 
donde se concientizara el menor consumo posible de agua y energía, de estas conversaciones 
saldrán ideas que ayuden a disminuir costos y a preservar el  medio ambiente. 
11.9 Competencia 
COCCO LTDA respeta a la competencia como parte del desarrollo empresarial del país, 
es por esto no se realiza competencia desleal llevando a realización actividades y capacitaciones 
que fortalezcan los valores morales de la empresa, publicando los procesos administrativos e 
informes financieros, siendo más eficientes en los procesos que crean la cadena de valor del 
producto y así no depender del precio de venta, realizando publicidad transparente que contenga 
los beneficios del agua de coco.   
11.10 Accionistas 
La misión y visión están redactadas teniendo en cuenta todos los grupos de interés 
sabiendo que nuestra cadena de valor es debido a todas las acciones conjuntas de nuestros focos 
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involucrados en nuestros procesos, los accionistas estarán al tanto de la situación de la empresa 
para así poder tomar las decisiones adecuadas que ayude al crecimiento de todas la áreas de la 
empresa. 
COCOON LTDA encabezada por los accionistas se asegura de que cada acción y 
decisión tengan como base la ética y que sobre este se encuentra redactado y aprobado el 
reglamento empresarial.    
 
12. PLANEACIÓN ESTRATÉGICA 
 
A continuación se presentan los componentes centrales de la planeación estratégica para 
el primer año. 
 
Tabla 6 
LOGO: 
 
VISIÓN: Ser la empresa líder de Colombia con buen posicionamiento en el 
mercado, seguir transmitiendo confianza a todos nuestros clientes 
confirmando así la calidad de nuestros trabajos y actividades.   
MISIÓN:  Somos una empresa que produce y distribuye agua de coco 
embotellada natural; basados en nuestros valores garantizamos 
nuestros productos con calidad, comprometidos con el medio 
ambiente hacemos uso de la más alta tecnología que no afecte la 
naturaleza de nuestro planeta. 
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OBJETIVO 
ORGANIZACIONAL 1 
Alcanzar y mantener los más altos estándares de satisfacción al 
cliente en nuestra industria, a través de productos y servicios 
innovadores. 
OBJETIVO 
ORGANIZACIONAL 2 
Continuamente demostrar nuestro compromiso con el desarrollo 
sostenible y jugar un rol preponderante en la responsabilidad social 
dentro de nuestro círculo de influencia. 
VALORES: RESPETO 
SOLIDARIDAD 
HONESTIDAD 
OBJETIVO DE 
PRODUCCIÓN ser eficiente y eficaz en la empresa y en la producción 
OBJETIVO DE 
RECURSOS HUMANOS 
Lograr el 100% del rendimiento del capital humano dentro de la 
organización a través de modelos que permitan el desarrollo y 
crecimiento (profesional y personal) de los colaboradores. 
OBJETIVO 
MERCADEO 
Convertirnos una de las mejores tres marcas en nuestra industria 
nombradas por los consumidores 
OBJETIVO 
FINANCIERA 
Maximizar los beneficios económicos, con un constante 
crecimiento de los ingresos. 
 
Fuente: Elaboración propia 
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13. MODELO DEL PLAN DE NEGOCIOS 
 
 
Tabla 7 
 
Fuente: Elaboración propia 
13.1. Propuesta de valor 
La empresa COCOON LTDA permite desarrollar una bebida isotónica natural de un 
sabor agradable, que cuenta con propiedades hidratantes aportando  energía y mejorando el 
desempeño intelectual y físico.  
El principal componente es el coco un fruto aromático, de sabor intenso, agradable y 
vital, rico en sales minerales como el magnesio que está relacionado con el funcionamiento de 
intestino, nervios y músculos, forma parte de huesos, dientes y mejora la inmunidad, el fósforo 
que es de suma importancia en el metabolismo energético, el potasio que es necesario para 
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transmitir y generar el impulso nervioso, para una actividad muscular normal y la intervención 
en el equilibrio osmótico de la célula ya que es el mejor regulador electrolítico para el cuerpo 
aumentando las plaquetas y reforzando el sistema inmune, así mismo estimula las funciones 
renales y hepáticas provocando una mejor eliminación de toxinas por vías naturales, el calcio 
interviene en la contracción de los músculos, es imprescindible para la coagulación de la sangre 
y se encuentra como reservorio en los huesos (Mercola, 2011).  
También cuenta con otros nutrientes como lo son la fibra, que mejora el tránsito 
gastrointestinal ayudando a reducir el riesgo de ciertas alteraciones como el estreñimiento, 
contribuye a reducir las tasas de colesterol en sangre y a tener n bien control de la glicemia 
(Mercola, 2011).  
Para el deportista la búsqueda de una bebida natural que le proporcione mejores efectos 
de hidratación después de un entrenamiento intenso es la mejor opción que puede encontrar en el 
mercado. El agua de coco es una bebida que rehidrata al deportista de manera eficiente aportando 
grandes beneficios a la salud como son los electrolitos cuya función principal es mantener el 
equilibrio en el cuerpo a comparación de otras bebidas deportivas comerciales que puedan 
ofrecer (FAO, 2000). 
La empresa al impulsar el agua de coco busca incentivar a las personas a realizar ejercicio 
proporcionado de manera adecuada una nutrición balanceada para obtener un estilo de vida 
saludable, logrando así bajar las estadísticas de obesidad, de infartos y de problemas 
gastrointestinales publicando videos en la web y cuentas de redes sociales acerca de rutinas 
deportivas, videos del comportamiento del cuerpo humano cuando ingiere agua de coco natural y 
artículos de interés acerca de la salud y el deporte.  
13.2 Canales de distribución 
Principalmente la distribución se va a dar en gimnasios, dando a conocer el producto, 
obsequiando una botella a cada persona que práctique o trabaje allí logrando el reconocimiento 
del agua de coco y facilitando las ventas. Como medidas alternativas se encuentra la alinea de 
atención al cliente y todas las redes sociales para la ejecución de pedidos necesarios por parte del 
cliente. La empresa realizará semestralmente una visita a cada gimnasio bodytech y spinning 
center que se encuentre en las localidades objetivo de Bogotá para realizar pedidos 
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personalmente logrando verificar la eficacia que proporciona el agua de coco, allí se realizaran 
validaciones del beneficio del agua de coco con los profesionales del deporte y la salud de estos 
gimnasios dando ellos un diagnóstico de los avances con algunos deportistas. 
13.3 clientes 
La técnica con la que la empresa cuenta es comercializando el producto en la mayoría de  
estanterías de cualquier gimnasio bodytech o spinning center  con el fin de innovar a los 
deportistas de alto, mediano y bajo rendimiento, optimizando los espacios de exhibición 
logrando presentaciones atractivas a la hora de la venta, también se planea vender en bares con la 
función de hidratar a las personas que le están prestando el servicio. 
Se tendrá en cuenta promociones según la efectividad que el agua de coco tenga, el 
interés que muestren  empresas aliadas como industriales y comerciales llevando así al 
crecimiento de la empresa logrando cumplir la misión y la visión que se tiene. 
13.4 Relaciones con los clientes 
La relación que la empresa desea tener con el cliente es amplia, donde se pueda 
identificar la satisfacción que tuvo con el agua de coco adquirida con la empresa, la demanda de 
producto que necesita y la información de los componentes nutricionales e hidratantes que éste 
posee.  
a) Relación personal: Aquí se encuentra la relación directa que tenemos con los clientes 
acerca de una venta ya sea de forma personal, por redes sociales como lo son Facebook, 
Instagram, Twitter permitiendo generar relaciones dinámicas con los clientes, realizando 
actualizaciones detalladas del agua de coco. Con la cuenta creada en Google+ proporcionando 
información personalizada y detallada acerca precios y de las propiedades específicas que el 
producto posee.  
 
b) Relación personal dedicada: Contamos con una oficina de atención al usuario para todos 
los clientes que requieran información más personalizada, también se cuenta con una línea de 
atención directa atendiendo dudas e inquietudes y aportando opiniones que mejoren la calidad 
del producto.  
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13.5 Fuentes de ingreso 
La fuente de ingresos será a través de las ventas directas y de contado del agua de coco 
embotellada. Se estiman las siguientes cifras para el primer año: 
 
Tabla 8 
 
AÑO 2016 
ESTIMACIÓN DEL MERCADO (unidades)                 30.233.366    
PARTICIPACIÓN 5% 
CRECIMIENTO ANUAL 2,00% 
UNID A VENDER          1.511.668    
PRECIO DE VENTA  $ 2.735  
VENTAS EN EFECTIVO  $ 4.133.975.189  
 
Fuente: Elaboración propia 
 
La estimación del mercado se calculó de la siguiente manera: 
1. 260.201(mercado objetivo según cálculos en el tamaño de la muestra ver tabla 3). 
2. De los encuestados el 75.13% estaría dispuesto a comprar agua de coco embotellada. Ver 
gráfica 12 
3. 260.201*75,13% = 195.957 personas dispuestas a comprar agua de coco embotellada 
4. El promedio de consumo de bebidas hidratantes de estas personas es de 3 unidades a la 
semana (ver gráfica 5), es decir, 0,43 diarias esto al año (360 días) igual a 30.233.366 unidades al 
año. 
5. La demanda estimada se calculó aplicando la participación estimada (5%) al tamaño del 
mercado, por lo que las unidades a vender en un año estarían calculadas así: 
6. 30.233.366*5% = 1.511.668 unidades para el primer año. 
7. El precio de venta se calcula aplicando un margen bruto del 10% al costo total por unidad 
($ 2.461) 
Ecuación 5 
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Fuente: Elaboración propia  
 
13.6 Actividades clave 
1. Producción: el proceso productivo es muy importante para COCOON LTDA ya que al 
utilizar las buenas prácticas de manufactura, estandarizar los procesos,  se obtendrá un producto 
de primera calidad con un sabor espectacular que hará que el cliente nos recuerde como marca y 
se fidelice, de tal manera que nuestras ventas aumenten manteniendo al cliente satisfecho. 
2.  Atención al cliente: el proceso de visitas a los gimnasios con una actitud amable y 
servicial, nos acercara más a las opiniones que tengan los consumidores por tanto podremos 
mejorar cada día. También, por medio de la línea telefónica se puede proporcionar información 
adicional y tomar de manera eficiente los pedidos 
13.7 Recursos clave 
Los recursos que la empresa se ha planteado para ofrecer un producto de calidad son los 
siguientes: 
1. Recursos físicos: Cuenta con espacios adecuados, cómodos y aptos para el desarrollo del 
producto incluyendo todos los servicios y la mejor tecnología en donde se encuentra la 
trituradora de la concha del coco, la máquina peladora de cocos, un equipo de extracción de 
pulpa manual, el enfriador de agua marca chiller con un volumen de 5 toneladas donde el  
evaporador tiene un tamaño menor que el de los enfriadores de aire, y la circulación del agua se 
proporciona desde el exterior mediante bombeo mecánico para proporcionar la temperatura 
adecuada. Por último  la máquina encargada de embotellar el agua de coco producida en botellas 
de PET de 500 mL, capacidad de 2000 a 20000 botellas por hora llevando a facilitar la 
operatividad de la empresa.  
2. Recursos humanos: La contratación del personal debe ser una actividad continua e 
ininterrumpida, orientada, en efecto, a garantizar que haya un conjunto de candidatos para 
cualquier eventualidad futura. Las propuestas de trabajo se pueden localizar de dos formas:  
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a. Contratación interna: Se caracteriza por ser económico para la empresa, ya que se evita 
los gastos extra como publicación en periódicos, el pago a las agencias encargadas, etc.  presenta 
mayor índice de validez y de seguridad puesto que se conoce al candidato, que se evaluara 
durante cierto periodo en el que se someterá al concepto de sus jefes directos para el cargo.  
b. Contratación externa: Se caracteriza por contratar de manera externa personal disponible 
o empleados en otras organizaciones, esto implica la publicación en periódicos reconocidos, 
publicidad en agencias encargadas de distribución de trabajo y presentación de candidatos por 
parte de funcionarios de compañías aliadas  que posee la empresa. 
 
3. Recursos intelectuales: Aquí se encuentra la búsqueda y creación de capacitaciones, con 
el fin de orientar a las personas que empiezan a laborar en la empresa, realizando una 
introducción destinada a lograr que un miembro del personal contratado se acostumbre a su 
nuevo trabajo. La capacitación está directamente relacionada con las habilidades, el 
conocimiento y las estrategias necesarias para realizar un trabajo determinado.  
Se encuentra cursos de complementación integral encargado por institutos aliados con la 
empresa, dedicado a los trabajadores que quieran reforzar su conocimiento tanto en las 
actividades de la compañía como el estudio de una segunda lengua. Dichas actividades se 
trasmiten didácticamente como son los cursos, talleres, conferencias y actualizaciones de algún 
procedimiento en la planta. 
13.8 Asociaciones clave 
La empresa contará con proveedores de excelente calidad,  basándose en tres aspectos 
significativos: 
1. La importancia de los insumos: La importancia del insumo decidirá en gran parte los 
requisitos que se exige hacia el proveedor. El coco se ha convertido en un ficha clave como 
materia prima, que tiene una relevancia estratégica que demanda una atención primordial. 
2. Visualización del perfil general del proveedor: Se realiza este análisis para pre-
seleccionar proveedores convenientes antes de formalizar un contacto, con la ayuda de 
referencias de sus clientes de tal manera que favorezcan a la empresa con el producto que desean 
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impulsar. La  importancia financiera de evaluar las posibilidades de pago y no olvidarse de 
comparar los requisitos de cobranza del proveedor con el ciclo de ventas ejercido por la empresa. 
13.9.  Estructura de costos 
13.9.1. Construcciones. 
Tabla 9 
CANTIDAD DESCRIPCIÓN VALOR 
1 adecuación bodega  $           28.000.000  
 
Fuente: elaboración propia, Constructora moderna S.A 
13.9.2. Maquinaria y equipo. 
Tabla 10 
CANTIDAD DESCRIPCIÓN VALOR 
1 máquina peladora de cocos  $                4.500.000  
1 máquina cortadora de cocos  $                1.850.000  
1 máquina trituradora de la concha  $                1.300.000  
1 equipo manual para extraer la pulpa del coco  $                   800.000  
1 enfriador de agua, chiller 5 toneladas  $                5.000.000  
1 cuarto frio  $              25.000.000  
1 maquina embotelladora  $              25.480.000  
1 mesas y soportes en acero inoxidable  $                6.000.000  
1 equipo de laboratorio  $                2.450.000  
  Total  $              72.380.000  
Elaboración propia 
Fuente: elaboración propia, alibaba.com, Ruber ingeniería LTDA, mercado libre.com, 
13.9.3. Vehículos. 
Tabla 11 
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CANTIDAD DESCRIPCIÓN VALOR 
1 Furgón marca Kia con termo King  $              30.000.000  
 
Fuente: elaboración propia, CARMAX H. ARIZA Y CIA S EN C.S 
 
13.9.4. Muebles y enseres. 
Tabla 12 
CANTIDAD DESCRIPCION VALOR UNITARIO VALOR TOTAL 
1 Escritorio $                    399.900 $            399.900 
1 silla ejecutiva $                    279.900 $            279.900 
2 silla interlocutora $                    260.000 $            520.000 
5 sillas rimax $                    100.000 $            500.000 
1 Archivador $                    529.900 $            529.900 
2 Teléfono $                    112.000 $            224.000 
2 Computador $                1.699.000 $        3.398.000 
1 Impresora $                    439.900 $            439.900 
 
Total 
 
$        6.291.600 
 
Fuente: elaboración propia, homecenter.com, mercadolibre.com. 
Tabla 13 
INVERSION   VALOR  
construcciones y obras civiles  $              28.000.000  
maquinaria y equipo  $              72.380.000  
Vehículos  $              30.000.000  
muebles y enceres  $                6.291.600  
 total   $           136.671.600  
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Fuente: elaboración propia. 
13.9.5. Costo de venta. 
Tabla 14 
BOTELLA AGUA DE COCO 500 ml 2016 
MATERIA PRIMA  $         579.472.848  
MANO DE OBRA  $     3.293.628.891  
CIF  $             2.500.000  
TOTAL COSTOS  $     3.875.601.740  
 
Fuente: elaboración propia 
 
13.9.6. Costos operacionales. 
Tabla 15 
CONCEPTO 2016 
Salarios  $           15.036.228  
Publicidad  $             3.000.000  
Amortización diferidos  $                 860.000  
Depreciación Muebles y Enseres  $             1.258.320  
Servicios  $                 350.000  
GRAN TOTAL GASTOS ADMON Y VENTAS  $           20.504.548  
Elaboración propia. 
 
13.9.7. Costos Económicos. 
Se requiere una financiación del 40% de la inversión inicial que se realizará mediante un 
crédito a un plazo de 5 años. El capital de trabajo está compuesto por 20 días de ventas de 
contado, 1 mes del pago de nómina, 1 mes de materia prima, y mes de gastos fijos. 
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Tabla 16 
 
  2016 
1. INVERSIONES FIJAS $ 136.671.600  
1.1 NO DEPRECIABLES   
1.1.1 TERRENOS   
1.2 DEPRECIABLES   
1.2.1 CONSTRUCIONES Y OBRAS CIVILES $ 28.000.000  
1.2.2 MAQUINARIA Y EQUIPO $ 72.380.000  
1.2.3 MUEBLES Y ENSERES $ 6.291.600  
1.2.4 VEHÍCULOS $ 30.000.000  
1.2.5 EQUIPO DE OFICINA   
    
2. INVERSIONES DIFERIDAS $ 4.300.000  
2.1 ESTUDIOS $ 3.000.000  
2.2 GASTOS DE CONSTITUCIÓN $ 1.300.000  
2.3 GASTOS DE ADECUACIÓN   
2.4 GASTOS DE PUESTA EN MARCHA   
2.5 CAPACITACION   
2.6 OTROS   
2.7 IMPREVISTOS   
    
3. CAPITAL DE TRABAJO $ 284.145.534  
Efectivo $ 229.665.288  
Nómina $ 4.450.323  
Materia prima $ 48.289.404  
CIF $ 208.333  
Gastos $ 1.532.186  
FLUJO DE INVERSION $ 425.117.134  
Elaboración propia 
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Tabla 17 
Crédito $ 170.046.853,73    
Plazo 5 Años 
Cuotas año 4 Trimestrales 
Cuotas crédito 20   
Tasa 3,80% Trimestral 
Pago $ 12.291.759,23    
Fecha crédito 05/01/2016   
 
Fuente: Elaboración propia, Crédito libre inversión de Bancolombia Octubre de 2015. 
 
Tabla 18 
 
2016 2017 2018 2019 2020 
Intereses 
$ 
18.712.305,25  
$ 
21.561.732,51  
$ 
17.120.437,30  
$ 
11.964.601,75  $ 5.979.266,65  
Amortizació
n 
$ 
18.162.972,42  
$ 
27.605.304,39  
$ 
32.046.599,61  
$ 
37.202.435,15  
$ 
43.187.770,25  
 
Fuente: elaboración propia. 
 
14.  ANÁLISIS DE PREFACTIBILIDAD FINANCIERA 
 
 
14.1  Proyección de ventas (primeros 5 años) 
Tabla 19 
CONCEPTO 2016 2017 2018 2019 2020 
UNID A VENDER 1.511.668 1.541.902 1.572.740 1.604.194 1.636.278 
PRECIO DE VENTA $ 2.735  $ 2.815  $ 2.897  $ 2.982  $ 3.069  
VENTAS EN 
EFECTIVO $ 4.133.975.189  $ 4.340.002.001  $ 4.556.310.339  $ 4.783.413.922  $ 5.021.852.165  
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VENTAS A CREDITO $ 0  $ 0  $ 0  $ 0  $ 0  
 
TOTAL VENTAS 
CONTADO $ 4.133.975.189  $ 4.340.002.001  $ 4.556.310.339  $ 4.783.413.922  $ 5.021.852.165  
TOTAL VENTAS 
CREDITO $ 0  $ 0  $ 0  $ 0  $ 0  
GRAN TOTAL $ 4.133.975.189  $ 4.340.002.001  $ 4.556.310.339  $ 4.783.413.922  $ 5.021.852.165  
 
Fuente: elaboración propia. 
 
14.2 Balance general inicial 
 
Tabla 20 
ACTIVO   
CAJA  $  255.070.280,59  
BANCO  $  170.046.853,73  
TOTAL ACTIVO  $  425.117.134,31  
    
PASIVO   
PRÉSTAMO BANCARIO  $  170.046.853,73  
TOTAL PASIVO  $  170.046.853,73  
    
PATRIMONIO   
CAPITAL SOCIAL  $  255.070.280,59  
TOTAL PATRIMONIO  $  255.070.280,59  
    
TOTAL PASIVO + PATRIMONIO  $  425.117.134,31  
 
Fuente: elaboración propia 
 
14.3 Estado de Resultados (Primeros 5 años) 
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Tabla 21 
  2016 2017 2018 2019 2020 
VENTAS NETAS 
$ 
4.133.975.189  
$ 
4.340.002.001  
$ 
4.556.310.339  
$ 
4.783.413.922  
$ 
5.021.852.165  
- COSTO DE VENTAS 
$ 
3.890.239.740  
$ 
3.923.830.979  
$ 
4.118.667.534  
$ 
4.323.227.746  
$ 
4.537.997.487  
            
UTILIDAD BRUTA  $ 243.735.449  $ 416.171.022  $ 437.642.806  $ 460.186.176  $ 483.854.678  
            
GASTOS DE ADMON $ 20.504.548  $ 21.056.135  $ 21.624.269  $ 22.209.448  $ 22.812.182  
            
UTILIDAD 
OPERATIVA $ 223.230.901  $ 395.114.887  $ 416.018.536  $ 437.976.728  $ 461.042.497  
OTROS INGRESOS           
GASTOS 
FINANCIEROS $ 18.712.305  $ 21.561.733  $ 17.120.437  $ 11.964.602  $ 5.979.267  
            
UTIL ANTES DE IMP $ 204.518.596  $ 373.553.155  $ 398.898.099  $ 426.012.127  $ 455.063.230  
            
IMPUESTOS $ 51.129.649  $ 93.388.289  $ 99.724.525  $ 106.503.032  $ 113.765.807  
            
UTILIDAD NETA $ 153.388.947  $ 280.164.866  $ 299.173.574  $ 319.509.095  $ 341.297.422  
 
Fuente: elaboración propia. 
 
*Impuesto de Renta del 25%  año 2015 (PROCOLOMBIA) 
 
14.4 Punto de Equilibrio 
 Utilizando la fórmula:    Pe = CF / (PVU - CVU), donde CF son Costos fijos (incluye 
gastos financieros e impuestos); PVU es Precio de venta unitario; y CVU es Costo de venta 
unitario. 
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Tabla 22 
 
  2016 
Costos fijos  $     90.346.502,27  
Precio unitario promedio  $               1.367,36  
Costo unitario variable promedio  $               1.230,62  
Punto de equilibrio unidades               660.739,06  
Unidades a vender por mes                 55.061,59  
 
Fuente: elaboración propia 
 
14.5 Evaluación financiera del proyecto 
Tabla 23 
FLUJOS DE PRODUCCIÓN 2015 2016 2017 2018 2019 2020 
VENTAS NETAS   $ 4.133.975.189  $ 4.340.002.001  $ 4.556.310.339  $ 4.783.413.922  $ 5.021.852.165  
- COSTO DE VENTAS   $ 3.890.239.740  $ 3.923.830.979  $ 4.118.667.534  $ 4.323.227.746  $ 4.537.997.487  
              
UTILIDAD BRUTA    $ 243.735.449  $ 416.171.022  $ 437.642.806  $ 460.186.176  $ 483.854.678  
              
GASTOS DE ADMON   $ 20.504.548  $ 21.056.135  $ 21.624.269  $ 22.209.448  $ 22.812.182  
              
UTILIDAD OPERATIVA   $ 223.230.901  $ 395.114.887  $ 416.018.536  $ 437.976.728  $ 461.042.497  
OTROS INGRESOS             
GASTOS FINANCIEROS   $ 18.712.305  $ 21.561.733  $ 17.120.437  $ 11.964.602  $ 5.979.267  
              
UTIL ANTES DE IMP   $ 204.518.596  $ 373.553.155  $ 398.898.099  $ 426.012.127  $ 455.063.230  
              
PROVISÓN IMPUESTOS   $ 51.129.649  $ 93.388.289  $ 99.724.525  $ 106.503.032  $ 113.765.807  
              
UTILIDAD NETA   $ 153.388.947  $ 280.164.866  $ 299.173.574  $ 319.509.095  $ 341.297.422  
+ DEPRECIACIONES CIF   $ 14.638.000  $ 14.638.000  $ 14.638.000  $ 14.638.000  $ 14.638.000  
+ DEPRECIACIONES GASTOS   $ 1.258.320  $ 1.258.320  $ 1.258.320  $ 1.258.320  $ 1.258.320  
+ AMORTIZAC DIFERIDOS   $ 860.000  $ 860.000  $ 860.000  $ 860.000  $ 860.000  
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TOTAL FLUJO DE EXPLOTACIÓN   $ 170.145.267  $ 296.921.186  $ 315.929.894  $ 336.265.415  $ 358.053.742  
 
Fuente: elaboración propia 
Incrementos: Costo materias primas 2,5%; Mano de obra, CIF y gastos 3%. 
 
14.6 Inversiones 
Tabla 24  
INVERSIONES             
Inversión total y financiamiento 2015 2016 2017 2018 2019 2020 
Inversión fija - $ 136.671.600 
 
        
Inversión diferida - $ 4.300.000 
 
        
Capital de trabajo - $ 284.145.534 
 
        
Valor de salvamento de los activos $ 0 
 
      $ 68.335.800  
Inversión total del proyecto - $ 425.117.134) 
 
      $ 68.335.800  
 
Fuente: elaboración propia 
 
14.7 Flujo de fondos 
Tabla 25 
EVALUACIÓN 
FINANCIERA 
DEL PROYECTO 2015 2016 2017 2018 2019 2020 
FLUJO DE 
INVERSIONES -$161.792.518,45           $   68.335.800,00  
RECURSOS DEL 
CRÉDITO  $   64.717.007,38            
AMOTIZACIÓN 
DEL CRÉDITO   -$  9.393.994,58  -$ 10.905.352,79  -$12.659.866,72  -$  14.696.656,63  -$  17.061.136,66  
FLUJO DE 
EXPLOTACIÓN  $                           -    $49.581.111,72   $  58.119.390,03   $ 62.676.199,74   $   67.613.990,16   $   72.975.491,47  
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TOTAL FLUJO 
MONETARIO  -$   97.075.511,07   $40.187.117,13   $  47.214.037,25   $ 50.016.333,02   $   52.917.333,53   $124.250.154,82  
 
Fuente: elaboración propia 
 
14.8 evaluación 
 
Tabla 26 
EVALUACIÓN   
COSTO DE CAPITAL 22,83% 
VALOR PRESENTE NETO CF $ 468.861.398  
TIR 83% 
 
Fuente: elaboración propia 
14.9 Costo de capital 
Tabla 27 
FUENTE 
PORCENTAJE 
DEL TOTAL 
COSTO 
FUENTE 
COSTO DESPUÉS 
DE IMPTO PONDERACIÓN 
Pasivos 40,00% 16,09% 12,07% 4,83% 
Patrimonio 60,00% 30,00% 
 
18,00% 
     Total 100,00% 
  
22,83% 
  
Fuente: elaboración propia. 
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15. CONCLUSIONES 
 
 De acuerdo a la información recopilada se puede afirmar que las tendencias actuales en el 
sector de bebidas hidratantes se encuentran estrechamente relacionadas con la búsqueda de 
productos saludables con el cuerpo humano, que sirvan como complementos de una dieta 
balanceada y que proporcione un mayor rendimiento en las competencias deportivas. La 
tendencia de estilo de vida saludable acompañado de ejercicio proporciona una demanda para los 
productos que satisfagan la sed del deportista cuidando su la salud y su aspecto físico. 
La manera de promocionar el agua de coco embotellada de la marca COCOON LTDA es 
haciendo presencia en los eventos deportivos dándose a conocer por sus beneficios, para la 
distribución nuestro canal más importante son los gimnasios Bodytech y Spinning center. La 
proyección de los sitios outfits proporciona más puntos de venta y por tanto una mayor 
disponibilidad del producto. 
 La competencia directa del producto es informal por lo que una empresa organizada 
posee una alta probabilidad de éxito ya que por disponibilidad en el mercado y marca con calidad 
de producción tendrá una aceptación en el mercado. En cuanto a la competencia indirecta que es 
una competencia monopolística, la participación en mercado para COCOON LTDA seria baja, se 
parte con la ventaja de las tendencias de los deportistas de satisfacer las necesidades con 
productos saludables y naturales. 
 Teniendo en cuenta todo lo anteriormente expuesto, el modelo de negocio de producción  
comercialización de agua de coco embotellada es altamente justificable y viable debido a que el 
segmento de mercado no se encuentra atendido de una forma satisfactoria de acuerdo a las 
nuevas tendencias, lo cual representa una gran oportunidad de negocio.  
Además de su viabilidad relacionada con el mercado y sus necesidades, el proyecto es viable 
financieramente en tanto que después de su evaluación mediante el método de la TIR (Tasa 
Interna de Retorno) el resultado fue positivos: La TIR del proyecto es 83% es mayor al Costo de 
capital 22,83%, de acuerdo a estos valores se puede afirmar que la idea de negocio es muy 
rentable y proyecta grandes beneficios para sus inversionistas. 
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